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YULITA DIAN FRANCISCA. OPINI PELANGGAN TELKOM SURABAYA 
TERHADAP IKLAN CORPORATE PT. TELKOM INDONESIA, TBK VERSI 
“LOGO BARU” DI TELEVISI (Studi Deskriptif Kuantitatif Tentang Opini 
Pelanggan Telkom Surabaya Terhadap Iklan Corporate PT. Telkom Indonesia, 
Tbk Versi “Logo Baru” Di Televisi) 
Tujuan dalam penelitian ini adalah mengetahui opini pelanggan Telkom 
Surabaya terhadap Iklan Corporate PT. Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru” 
di televisi. Opini pelanggan Telkom Surabaya dapat  dilihat  dari  arah  opininya,  
yaitu  opini  positif,  opini negatif, atau opini netral terhadap iklan tersebut. 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Stimulus-Organism-
Response, Periklanan, Masyarakat Sebagai Pemirsa Televisi, Opini, Logo, Warna. 
Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif 
kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah pelanggan Telkom Surabaya yang 
pernah melihat iklan televisi PT. Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru” dengan 
asumsi responden mengerti tentang apa yang sedang diteliti yang nantinya akan 
berpengaruh pada keakuratan data yang dihasilkan. Teknik sampling dalam 
penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling dengan tipe 
purposive sampling. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara keseluruhan pelanggan 
Telkom Surabaya memberikan opini positif terhadap iklan  corporate PT. Telkom 
Indonesia, Tbk versi ”logo baru” yang ditayangkan di televisi. 
 
Kata kunci : Opini, Pelanggan Telkom, Iklan Televisi, Iklan Corporate, PT. 
Telkom Indonesia, Tbk 
 
YULITA DIAN FRANCISCA. THE OPINION OF CUSTOMER 
TELKOM SURABAYA TO CORPORATE ADVERTISEMENT OF PT. 
TELKOM INDONESIA, TBK VERSION " NEW LOGO" IN TELEVISION ( 
The Descriptive Quantitative About Opinion of Customer Telkom Surabaya To 
Corporate Advertisement of PT. Telkom Indonesia, Tbk Version " New Logo" in 
Television) 
The objective of research was  to know how the opinion customer of 
Telkom Surabaya toword the Corporate Advertisement of PT. Telkom Indonesia, 
Tbk Version " new logo" in television. The opinion of customer Telkom Surabaya 
could be seen from the  side  of  his  opinion, that is positive opinion, negative 
opinion, or neutral opinion to the advertisement. 
 In this research, we use the  theory  of Stimulus-Organism-Response, 
Advertising, Society As Beholder Television, Opinion, Logo, Colour. 
 The research method that is used is quantitative descriptive research. The 
Research population is Telkom Surabaya customer who have seen               
television advertisement of PT. Telkom Indonesia, Tbk Version " new logo" with 
assumption that respondents fully understand about the undergoing research and it 
xvii 
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will affect to the accuracy of the data result. Sampling technique in this research 
uses non sampling probability technique with purposive sampling type. 
The Result indicates that most of the Telkom Surabaya customers give 
positive opinion to corporate advertisement of PT. Telkom Indonesia, Tbk 
Version " new logo" which displayed on] television  
 
Keyword : Opinion, [Cutomer/ Client] Telkom, Advertisement Television, 







1.1  Latar Belakang Masalah 
Saat ini seiring dengan perkembangan berbagai industri pemenuhan 
layanan komunikasi dan informasi menyangkut kebutuhan manusia, semakin ketat 
pula persaingan industri tersebut dalam mempengaruhi publik untuk memilih 
layanan komunikasi informasi yang terbaik. Perang kecanggihan layanan 
komunikasi informasi dewasa ini tidak dapat dihindari lagi, semuanya 
menawarkan layanan yang terbaik. Penilaian masyarakat terhadap pelayanan dan 
produk menjadi tolak ukur perusahaan layanan komunikasi informasi untuk selalu 
mengembangkan kualitas layanan. Penilaian masyarakat juga tak lepas dari 
corporate identity yang telah terbangun di benak khalayak.  
Penilaian masyarakat terhadap sebuah perusahaan tentu tidak muncul 
secara otomatis, hal ini membutuhkan waktu. Bagi perusahaan, penilaian dari 
masyarakat akan mempengaruhi citra dari perusahaan itu sendiri. Cara kerja 
perusahaan yang baik tentunya akan menghasilkan sebuah citra yang baik pula di 
masyarakat. Apabila masyarakat tidak memperlihatkan sebuah sistem kerja yang 
baik maka masyarakat akan menilai perusahaan tersebut tidak memiliki 
kredibilitas yang baik. Karena seseorang atau individu tentang suatu adalah 
muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalamannya (Ardianto & Soemirat, 




Identitas perusahaan (Corporate identity) adalah suatu cara atau suatu hal 
yang memungkinkan suatu perusahaan dikenal dan dibedakan dari perusahaan-
perusahaan lainnya. Identitas perusahaan tersebut harus diciptakan melalu suatu 
rancangan desain khusus yang meliputi segala hal khas/unik berkenaan dengan 
perusahaan yang bersangkutan secara fisik. Desain itu memiliki wujud sedemikian 
rupa sehingga dapat mengingatkan khalayak akan perusahaan tertentu. Identitas 
perusahaan memiliki elemen-elemen utama yang meliputi warna/bentuk bangunan 
atau pabrik, tipe logo, atribut, sampai dengan seragam pakaiaan resmi perusahaan.  
(Jefkins,1997 : 296) 
Identitas perusahaan mampu mengidentifikasi identitas dan pada akhirnya 
akan membentuk sosok tertentu atas suatu perusahaan di mata khalayaknya. 
Identitas perusahaan juga mewakili karakter perusahaan yang dapat menciptakan 
citra di benak masyarakat yang melihatnya. Sebagai contoh: logo perusahaan yang 
dicantumkan dalam iklan rekruitmen dapat mengidentifikasikan karakter 
perusahaan sehingga membuat para pelamar yakin bahwa perusahaan tersebut 
adalah tempat yang terbaik untuk dipilih sebagai terminal karir. Jadi identitas 
perusahaan (termasuk logo dan slogan) mampu membangun citra perusahaan yang 
memiliki identitas tersebut (Anggoro, 2001) 
Logo perusahaan merupakan simbol yang mempunyai tujuan komunikasi 
untuk mencerminkan citra perusahaan (Sobur, 2003). Logo sering juga digunakan 
untuk mempermudah masyarakat untuk mengenali suatu perusahaan. Oleh karena 
itu keberadaan logo pada suatu perusahaan mempunyai arti penting karena dapat 




Elemen-elemen logo dirancang untuk mencerminkan tampilan dan 
perasaan yang dianggap paling dikagumi oleh perusahaan itu dengan harapan 
memperoleh citra positif. Logo sebagai bagian dari identitas perusahaan, yang 
mencerminkan kekuatan tunggal perusahaan paling kuat. Untuk dapat melangkah 
ke depan perusahaan harus mampu mengenali dan menggapai identitas sebagai 
suatu kekuatan yang sangat berpengaruh dalam membentuk masa depan tiap 
organisasi yang hidupnya disentuh oleh kekuatan identitas itu (Ackerman, 2004) 
Perubahan regulasi mengenai informasi dan gaya hidup masyarakat serta 
perkembangan teknologi yang begitu pesat, mendorong Telkom mengubah citra 
dan organisasinya. Untuk ketiga kalinya Perusahaan telekomunikasi terbesar di 
tanah air, PT Telekomunikasi Indonesia Tbk (Telkom) melakukan transformasi 
bisnis sekaligus memperkenalkan corporate identity barunya. 
(http://www.kompas.com, diakses 23 November 2009 pukul 21:54 WIB). Seiring 
dengan perubahan yang terjadi pada berbagai aspek kehidupan dan untuk 
menjawab tantangan lingkungan bisnis yang baru,   PT. Telekomunikasi Indonesia 
Tbk (Telkom), melakukan transformasi bisnis secara fundamental yang diikuti 
juga dengan diperkenalkannya corporate identity baru untuk menyambut era baru 
Telkom sebagai satu-satunya perusahaan T.I.M.E (Telecommunication, 
Information, Media dan Edutainment) di negeri ini. (http://www.telkomjatim.com, 






Dirut Telkom Rinaldi Firmansyah menjelaskan bahwa saat ini tengah 
terjadi berbagai perubahan mendasar di sekeliling kita, mulai dari perubahan 
lingkungan bisnis (kompetisi dan regulasi) serta perubahan teknologi dan lifestyle. 
Transformasi kali ini adalah yang paling besar sepanjang sejarah Telkom, karena 
bersifat fundamental, menyeluruh dan terintegrasi yang menyentuh empat aspek 
dasar perusahaan, yakni: Transformasi Bisnis, Transformasi Infrastruktur, 
Transformasi Sistem dan Model Operasi dan Transformasi Human Resources. 
Menurutnya Transformasi sudah tidak bisa ditunda lagi. Untuk 
mengantisipasi gaya hidup masa depan, sehingga ditetapkanlah T.I.M.E sebagai 
portofolio bisnis yang baru. Dengan corporate identity baru tersebut Telkom 
menerapkan budaya (culture) baru yakni komitmen, spirit, promise, product and 
service quality serta service culture yang sama sekali baru. 
(http://surabayawebs.com, diakses 19 November 2009 pukul 01:19 WIB)  
Tahun 1980 Telkom mempunyai citra yang buruk di masyarakat seperti 
sambungan susah, praktik pencaloan, dan nada sambung putus-putus, sehingga 
Telkom melakukan berbagai upaya untuk membangun citra perusahaan yang baik. 
Perubahan citra Telkom diawali pada tahun 1991 saat dilakukan perubahan logo. 
Dengan logo baru, kombinasi warna biru muda dan biru, manajemen perusahaan 
berbuat lebih baik lagi. Saat itu dimulai semangat kerja baru dan menggubah pola 
piker birokrat menjadi entrepreneur. Dengan manajemen yang lebih baik itu, 
menurut riset yang dilakukan Frontier Marketing & Research Consultan, PT. 
Telkom terpilih sebagai The Most Trusted (Perusahaan Paling dipercaya). Dari 




perusahaan bisa mempengaruhi citra (http://www.pikiranrakyat.com,  diakses 20 
November 2009 pukul 16:18 WIB). 
Saat ini Telkom berkembang menjadi kelompok usaha yang tidak hanya 
melayani kebutuhan telekomunikasi di tanah air. Telkom juga ikut beroperasi 
dalam layanan televisi berbayar, super portal, broadband internet, dan sebagainya. 
Ini dilakukan untuk memenuhi kebutuhan pasar digital. 
(http://regional.kompas.com/, diakses 19 November 2009 pukul 02:05 WIB)  
Dalam perubahannya kali ini Telkom juga mengusung positioning baru 
yaitu Life Confident, 5 value baru yaitu Expertise, Empowering, Assured, 
Progressive & Heart, tagline baru yaitu The World is in Your Hand (sebagai 
pengganti Committed 2U) serta memiliki corporate identity yang baru (logo). 
Melalui citra baru tersebut diharapkan Telkom dapat memberikan sebuah 
pengalaman baru yang berbeda dari sebelumnya kepada stakeholders. Pengalaman 
baru tersebut adalah layanan yang lebih baik dari operator mana pun yang pernah 
mereka kenal dan rasakan, serta layanan yang akan membangkitkan sebuah 
pengalaman yang benar-benar baru. (http://www.telkomjatim.com, diakses 19 
November 2009 pukul 08:14 WIB) 
Untuk memperkenalkan identitas baru dan basis bisnis baru Telkom 
kepada masyarakat luas selain melakukan grand lauching pada 23 Oktober 2009 
yang lalu, dengan langkah yang mantap Telkom juga mengeluarkan sebuah iklan 
corporate yang ditayangkan serentak di televisi nasional negeri ini. Iklan tersebut 
mewakili Telkom untuk menyampaikan kepada masyarakat secara serentak 




Perubahan besar seperti merubah basis bisnis dan corporate identity yang 
dilaksakan oleh sebuah perusahaan besar secara tidak langsung dapat 
mempengaruhi opini masyarakat akan perusahaan tersebut. Citra dalam benak 
khalayak akan terbentuk sepenuhnya jika sebuah perusahaan mampu untuk 
membangun opini berdasarkan realitas yang terjadi. Ketika persepsi telah 
terbangun baik, maka perubahan apapun yang terjadi dalam sebuah perusaahan 
akan mendapatkan opini positif, karena akar dari opini sebenarnya tak lain adalah 
persepsi. (Kasali, 1994:23). Dengan perubahan fundamental yang dilaksanan PT. 
Telkom, perusahaan terkait ingin meningkatkan pelayanan yang terbaik 
khususnya bagi pelanggannya. Besar harapan masyarakat dapat merespon dan 
memberikan opini positif dengan langkah perubahan yang dilakukan. 
Pada dasarnya opini adalah suatu hasil interaksi dan pemikiran manusia 
tentang sutu hal yang kemudian dinyatakan atau diekspresikan. Opini 
diidentifikasikan sebagai suatu pernyataan atau sikap dalam berkat-kata. Dengan 
kata lain, individu mempunyai kecenderungan bertindak sesuai dengan 
kepercayaan mengacu pada kebenaran yang diterima, berdasarkan pengalaman 
masa lalu, pengetahuan, persepsi yang sinambung dan sebaginya. Nilai- nilai yang 
berkaitan dengan perasaan suka atau citra seseorang tentang imbalan dan 
hukuman atau tindakan yang dilakukan. 
Untuk menyampaikan sesuatu pada konsumen dan pihak-pihak terkait, 
pemasar dapat memilih aktivitas komunikasi tertentu yang sering disebut sebagai 
elemen, fungsi atau alat (tool) yang terutama terdiri dari periklanan, penjualan 




yang dirancang oleh perusahaan harus benar-benar mampu menjaga brand 
awareness dan menjadi kampanye yang lebih kreatif dan bervariasi guna 
mengkomunikasikan benefit produk. Dalam konteks ini, sebuah produk harus 
diposisikan untuk menyampaikan seperangkat benefit kepada segmen konsumen 
tertentu. Komunikasi pemasaran tersebut harus menyampaikan simbol-simbol dan 
citra yang menunjukkan bagaimana sebuah merk menunjukkan benefit sehingga 
tercipta citra positif terhadap merek tersebut dan mendorong konsumen untuk 
mencoba produk (trial) 
Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk 
memenuhi fungsi pemasaran. Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, yang 
harus dilakukan dalam kegiatan periklanan tentu saja harus lebih dari sekedar 
memberikan informasi kepada khalayak. Periklanan harus mampu membujuk 
khalayak ramai agar berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi 
pemasaran perusahaan untuk mencetak penjualan dan keuntungan. Periklanan 
harus mampu mengarahkan konsumen membeli produk-produk yang oleh 
departemen pemasaran perusahaan untuk mencetak penjualan dan keuntungan. 
Periklanan harus mampu mengarahkan konsumen membeli produk-produk yang 
oleh departemen pemasaran telah dirancang sedemikian rupa, sehingga diyakini 
dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan pembeli. Singkatnya periklanan harus 






Media untuk meyampaikan pesan dari komunikator (sumber) kepada 
komunikan (penerima) baik secara langsung (tatap muka), maupun tidak langsung 
dapat dilakukan melalui beberapa media, antara lain melalaui media cetak dan 
elektronik. Media cetak informasi yang disampaikan kepada masyarakat secara 
tertulis melalui Koran, buku, dan majalah. Tetapi media elektronik, informasinya 
disampaikan melalui televisi atau radio dan bisa didengar langsung atau ditonton 
secara langsung. Bagian itulah yang menjadikan kelebihan media elektronik 
terutama media televisi.  
Melalui media televisi baik itu informasi masalah sosial, ekonomi, politik, 
budaya dan lain-lain, pengetahuan masyarakat terhadap berbagai masalah yang 
terjadi pada saat ini cenderung meningkat. Peranan media televisi dapat 
membantu berhasil atau tidaknya upaya sosialisasi brand indentity baru PT. 
Telkom, tbk dengan harapan masyarakat dapat mengetahui peningkatan layanan 
baru yang diawali dengan perubahan logo dan tagline perusahaan. Karena dari 
keuntungannya, televisi mempunyai jangkauan yang luas, bentuk penyajiannya 
(gambar dan suara), dan pengaruh kuat, hal ini di dukung oleh Kasali (1992:121), 
yang mengatakan bahwa kekuatan televisi seperti efesiensi biaya dalam 
menjangkau khalayak yang tidak terjangkau oleh media cetak, kemampuan 
menimbulkan dampak yang kuat dengan tekanan pada sekaligus indera 
penglihatan dan pendengaran, gerakan suara, warna, drama dan humor, pengaruh 






“Televisi mempunyai fungsi mempengaruhi memang bisa 
diandalkan, sebab televisi mempunyai daya tarik yang kuat, karena 
memiliki unsure kata-kata, music juga unsure visual yang berupa 
gambar hidup yang mampu menimbulkan kesan mendalam pada 
penontonnya” (Effendy, 1993:40). 
  
Saat ini, televisi merupakan salah satu sarana komunikasi yang sangat 
efektif mengingat televisi memiliki kelebihan-kelebihan dan karakteristik 
tersendiri disbanding dengan media massa lainnya. Sedangkan masyarakat atau 
khalayak membutuhkan informasi yang cepat, akurat dan terpercaya dalam setiap 
harinya maka televisi lebih terpilih menjadi media elektronik yang paling efektif 
dan mempunyai kelebihan-kelebihan dan karakteristik tersendiri dibanding 
dengan media masa lainnya. Sedangkan masyarakat atau khalayak membutuhkan 
informasi yang cepat, akurat dan terpercaya dalam setiap harinya maka televisi 
lebih terpilih sebagai media elektronik yang paling efektif dan mempunyai 
kelebihan – kelebihan yaitu daya jangkau yang sangat luas dan sangat besar 
dengan sifatnya yang audio visual. Paradigma Harold D. Lasswell dalam 
komunikasi massa media televisi, secara tegas memperlihatkan bahwa dalam 
setiap pesan yang disampaikan televisi, tentu saja mempunyai tujuan khalayak 
sasaran serta akan mengakibatkan umpan balik, baik secara langsung maupun 
tidak langsung. Tujuan akhir dari penyampaian pesan media televisi, bisa 
menghibur, mendidik, mengontrol, kontrol sosial, menghubungkan atau sebagai 






Iklan di televisi telah menciptakan karakteristik tertentu dan persuasif 
sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela terdorong untuk 
melakukan sesuatu tindakan sesuai dengan yang diiinginkan pengiklanan dan 
memiliki cara menyampaikan isi pesan itu sendiri. Semuanya itu menambah nilai 
yang positif dan menimbulkan pengaruh terhadap khalayaknya yang menonton 
ataupun melihat tayangan iklan tersebut di televisi. Kelebihan – kelebihan televisi 
sebagai media iklan ini berlaku di mana saja dan berlaku secara umum. Berkesan 
realistic, sifatnya yang visual dan merupakan kombinasi – kombinasi warna, 
gerakan dan suara, maka iklan – iklan yang disuguhkan di televisi nampak begitu 
hidup dan nyata. Dengan kelebihan ini, para pengiklanan dapat menunjukkan isi 
pesan iklan tersebut  secara detail. (Liliweri, 1992:32).  
Iklan Corporate singkat yang berdurasi 1:02 ini memberikan sebuah 
informasi (pesan) kepada masyarakat tentang perkembangan dan kemajuan yang 
dialami PT. Telkom Indonesia Tbk. Dalam iklan Telkom versi “Logo Baru” yang 
ditanyangkan melalui televisi, menjelaskan bahwasannya sejak 23 Oktober 1856 
silam (Awal lahirnya Telkom) Telkom telah hadir melayani jasa kebutuhan 
informasi dan komunikasi masyarakat melalui sambungan telekomunikasi yang 
dapat dimanfaatkan konsumen (telepon rumah). Kemudian seiring dengan 
perkembangan jaman dan kecanggihan teknologi, layanan Telkom mengalami 
perubahan yang fundamental, kini Telkom berubah menjadi perusahaan dengan 
layanan TIME (telekomunikasi, informasi, media dan edutaiment). Dalam iklan 
tersebut digambarkan Telkom terus mengalami perubahan, terus berpacu untuk ke 




pengalaman, untuk meraih cita-cita dengan layanan sepenuh hati. Telkom seolah 
menunjukkan kesiapannya untuk mengahadapi era perubahan global dengan 
memberikan yang terbaik bagi pelanggannya termasuk dengan langkah pertama 
yaitu perubahan identitas perusahaan yang mencakup basis layanan, logo, tagline, 
dan lain sebagainya. Di akhir penanyangan iklan ditampilan logo serta tagline 
baru Telkom. Gambar lingkaran biru dan tangan kuning, serta bertuliskan Telkom 
Indonesia, The world is in your hand. 
Peneliti berusaha untuk mengetahui opini pelanggan Telkom Surabaya 
terhadap iklan corporate PT. Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru” di televisi. 
Yang mana opini terbentuk dari sebuah persepsi masing-masing individu. Dalam 
definisi lain opini sebagai suatu pernyataan atau sikap terhadap rangsangan 
(stimuli) yang diberikan, kemudia timbul respon setelah itu mengalami proses 
yang dinamakan dengan opini. (Effendy, 1990:85). Opini yang dimaksud dalam 
penelitian ini adalah opini pelanggan Telkom Surabaya terhadap iklan corporate 
PT. Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru” di televisi yang dinilai dari elemen-
elemen iklan televisi yang digunakan. 
Sedangkan alasan peneliti memilih Pelanggan Surabaya antara lain : 
Pertama Surabaya sebagai ibu kota Jawa Timur dengan tipe penduduk yang 
majemuk dan heterogen. Selain itu masyarakat Surabaya menjadi target sasaran 
PT. Telkom Indonesia, tbk dalam mengembangkan layanan berbasis TIME 
terbukti dengan jumlah pelanggan televisi Telkom Vision dan Yes-TV yang 
semakin meningkat. Menurut General Manager PT Indonusa Telemedia area 




pelanggan di Jatim mencapai 80.000 atau 40 persen dari total pelanggan nasional 
yang berjumlah sekitar 200.000 pelanggan. Jika dibandingkan dengan tahun lalu, 
jumlah pelanggan Telkom Vision dan Yes-TV di Jatim saat ini naik sekitar 170 
persen. Pelanggan terbesar masih didominasi dari Surabaya, disusul Malang, 
Jember, dan Madiun.  Peningkatan juga dialami dari jumlah pelanggan melalui 
program layanan akses internet Speedy dengan paket kecepatan beragam (multi 
speed) Speedy Multi Speed ini mampu meningkatkan pertumbuhan pelanggan di 
Jatim hingga 300.000 di tahun 2009. (http://www.antaranews.com, diakses 23 
November 2009 pukul 21:11 WIB ).  
Dengan mengacu pada latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian untuk mengetahui opini pelanggan Telkom Surabaya 
terhadap Iklan Corporate PT. Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru” di televisi. 
Bagi Badan Usaha Milik Negara (BUMN) seperti Telkom, tentunya tak mudah 
untuk bertransformasi begitu saja. Bagi stakeholder eksternal, hanya tinggal 
menunggu  wujud janji ”the world in your hand” saja.  Apakah dengan “baju” 
yang baru,  Telkom akan menjadi lebih dinamis dan transparan dalam 
berinteraksi.  
Iklan corporate singkat ini berusaha menyajikan pesan yang padat dengan 
durasi yang singkat, hanya kurang lebih 1 menit. Biasanya iklan corporate yang 
menyangkut perubahan identitas perusahaan disajikan dengan durasi yang cukup 
lama, karena hal tersebut harus dapat disampaikan dengan baik, karena dapat 
mempengaruhi opini publik mengenai perusahaan terkait. Tetapi iklan Telkom ini 




dengan pesan yang padat dengan harapan dapat diperhatikan, dimengerti dan 
diterima dengan baik oleh penonton, khususnya pelanggan Telkom. 
Masyarakat sekarang lebih selektif dalam menerima komunikasi, dan 
biasanya pikiran hanya menerima hal-hal yang sesuai dengan pengalaman dan 
pengetahuan terdahulu. Pada dasarnya khalayak telah memiliki persepsi dan 
membangun opini tertentu mengenai suatu perusahaan, bahkan sebelum mereka 
berinteraksi dengan perusahaan tersebut.  
 
1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, maka perumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah : “Bagaimana Opini pelanggan Telkom Surabaya 
terhadap Iklan Corporate PT. Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru” di 
Televisi?”. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan pokok permasalahan diatas, penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui opini pelanggan Telkom Surabaya terhadap Iklan Corporate PT. 
Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru” di televisi. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis dan akademis 






1.4.1 Secara Akademis 
Diharapkan hasil penelitian dapat memberikan referensi dan 
tambahan kepustakaan khususnya dalam bidang penelitian ilmu 
komunikasi mengenai opini pelanggan Telkom Surabaya terhadap Iklan 
Corporate PT. Telkom Indonesia, Tbk versi “logo baru”. Terutama 
berkaitan dengan penyampaian pesan kepada masyarakat, sehingga 
masyarakat dapat menerima pesan yang ingin disampaikan melalui iklan 
dengan baik sesuai harapan pengiklan. 
 
1.4.2 Secara Praktis 
1. Dapat memberikan sumbangan dan gambaran informasi bagi peneliti 
berikutnya yang akan mendalami masalah terkait opini pelanggan 
sebuah perusahaan jasa telekomunikasi terhadap iklan yang 
ditayangkan. 
2. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi kerangka acuan 
bagi pihak produsen dan pengiklan agar semakin kreatif dalam 
membuat iklan sekaligus sebagai bahan pertimbangan atau masukan 
dibidang periklanan agar iklan yang ditayangkan dapat diterima oleh 
khalayak.  
 
